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Señores miembros del jurado, presento ante ustedes la tesis titulada “La imagen 
empresarial y su influencia en la fidelización de los clientes de Las 200 Millas II 
en Huaraz, 2017”, con la finalidad de determinar la influencia de la imagen 
empresarial en la fidelización de los clientes de la cevichería “Las 200 Millas II” 
en la ciudad de Huaraz, en el año 2017; en cumplimiento del Reglamento de 
Grados y Títulos de la Universidad César Vallejo para obtener el Título 
Profesional de Licenciado en Administración. 
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La investigación denominada “La imagen empresarial y su influencia en la 
fidelización de los clientes de Las 200 Millas II en Huaraz, 2017” tuvo por 
finalidad explicar la influencia de la imagen empresarial en la fidelización de los 
clientes. El tipo de estudio fue descriptivo - Causal, con un diseño de 
investigación no experimental. Tuvo una población conformada por 37 personas 
pertenecientes a la cartera de clientes de la cevicheria “Las 200 Millas II” y una 
muestra de censal, a quienes se les aplicó un cuestionario para recoger 
información de las variables de estudio. Los resultados obtenidos determinaron 
la influencia de la imagen empresarial en la fidelización de los clientes de la 
cevicheria “Las 200 Millas II” en el 2017, concluyéndose que la imagen 
empresarial es positiva influyendo en un 51.4% a la fidelización que es alta. 
Finalmente, se comprobó que, si existe influencia de la imagen empresarial en 
la fidelización de los clientes, mediante la prueba ETA, lo cual afirma la hipótesis 
alternativa que exponía: “La imagen empresarial influye en la fidelización de los 
clientes de la cevicheria “Las 200 Millas II” en el 2017”. 
 














The research called "The business image and its influence on customer 
loyalty of Las 200 Millas II in Huaraz, 2017" was aimed at the influence of the 
business image in customer loyalty. The type of study was descriptive - Causal, 
with a non-experimental research design. It had a population made up of 37 
people belonging to the client portfolio of the "Las 200 Millas II" cevicheria and a 
census sample, who rush to the questionnaire to collect information on the study 
variables. The results determined the influence of the business image in the 
loyalty of the customers of the cevichería "The 200 Miles II" in 2017, concluding 
that the business image is positive, influencing 51.4% to the loyalty that is high. 
Finally, it was verified that, if there is the influence of the business image in 
customer loyalty, through the ETA test, which affirms the alternative hypothesis 
that stated: "The business image influences the loyalty of customers of the 
cevichería " Las 200 Millas II" in 2017". 
 

















1.1. Realidad problemática 
 
La creación de una eficaz imagen empresarial es un tema de gran 
relevancia hoy en día, ya que de esta depende el éxito o el fracaso en una 
organización; esta imagen es estudiada, analizada, planeada, ejecutada 
y monitoreada por expertos de marketing y comunicaciones que necesitan 
hacer un correcto estudio de percepción para que la imagen sea atractiva 
por el público.  
 
Típicamente, la meta de las empresas es manejar una imagen empresarial 
atractiva para su mercado, de modo que la empresa pueda retener a sus 
clientes, generar lealtad y recupere a sus antiguos clientes para que así 
desarrollen fidelización con la empresa. El problema surge cuando los 
clientes no aprueban la imagen empresarial, ya sea por problemas en la 
ambientación de sus instalaciones, empleados irrespetuosos, pésimo 
servicio y demás factores que alteran la opinión de los clientes generando 
insatisfacción, comentarios negativos, nula recomendación del servicio y 
ventas bajas. 
 
En Estados Unidos, específicamente en el rubro de la comida rápida, 
existe una empresa de nombre muy familiar a nivel nacional e 
internacional llamada Domino’s Pizza; The New York Times (2009) 
manifestó que la imagen de esta empresa decaía cada vez más ya que 
día a día había un aumento acelerado de reclamos por parte de sus 
clientes. Los problemas empezaron en Carolina del Norte donde la prensa 
mostró a dos empleados realizando acciones desagradables al momento 
de preparar las pizzas, no atendían a los clientes a tiempo, no trabajaban 
con normas establecidas y preparaban los platos en condiciones 
desagradables. Lamentablemente para la empresa, el problema no solo 
quedó ahí sino se expandió al resto de sus sucursales en el mundo 
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generando malestar entre sus clientes frecuentes haciendo imposible 
desarrollar promociones para la recuperación de sus clientes.  
 
No sólo la empresa Domino’s Pizza estuvo involucrada en esos problemas 
de inadecuada imagen empresarial en Estados Unidos, Arteaga (2013) en 
la revista Forbes de México expresó que son múltiples las denuncias que 
estuvieron afectando cada vez más a la imagen que presenta la empresa 
McDonald’s. La empresa enfrentó denuncias por utilizar carne no apta 
para humanos, insumos que contribuyen a la obesidad, pleitos entre los 
trabajadores y la alta gerencia, una ineficaz comunicación empresarial que 
impedía la comunicación entre trabajadores y clientes y finalmente 
publicidad engañosa. A consecuencia de estas denuncias la empresa dejó 
de tener esa imagen infantil y familiar, por lo menos en México y América 
Latina donde las cadenas de restaurantes de comida rápida se encuentran 
en constante renovación. Los ejecutivos iniciaron un plan de acción para 
contrarrestar esos problemas de imagen enfocándose en la recuperación 
de sus clientes, reconociéndolos y valorando su opinión ya que la imagen 
empresarial es vital en este tipo de negocios. 
 
Los casos de imagen empresarial desfavorable no sólo se presentaron 
fuera del país, hubo muchos casos que envolvieron empresas dentro del 
territorio nacional. En Miraflores, se encontraba ubicada una cevichería 
llamada “Nikko” la cual creció en una especie de lucha contracorriente; 
Medina (2016) en su crítica profesional para el diario “El Comercio” 
expresó que la improvisación en su nacimiento, la falta de elementos 
representativos de la empresa como un logotipo definido, la falta de 
conocimiento del sector por parte de sus promotores, la nula publicidad 
en la ciudad, la mala selección del espacio, la ambientación, la ubicación 
y el concepto suelen ser un obstáculo que cotidianamente abruma a sus 
clientes, siendo determinante para la vida de este negocio muy por encima 
de su oferta culinaria, estos factores generaron en sus consumidores 




Las empresas en el departamento de Ancash no le toman la importancia 
necesaria a la imagen empresarial ya que gestionan de manera empírica, 
muchas de estas operan sin objetivos específicos y a su vez no 
desarrollan su identidad empresarial. La cartera de clientes que poseen 
estas empresas fue ganada gracias a los años de trayectoria y no 
precisamente por la demostración de su eficiencia en elementos tangibles 
empresariales, publicidad y demás aspectos de gran relevancia para el 
mercado hoy en día.  
 
En Huaraz, una de las cevicherías más sobresalientes se llama “Zeta del 
Mar”, esta empresa es conocida por sus bajos precios y cercanía al centro 
de la ciudad. El diario Huaraz Noticias (2015), expuso de manera concreta 
que esta empresa brindaba un pésimo servicio a los comensales, su 
servicio no se adaptaba a las necesidades de los consumidores, la 
presentación de los platillos es desordenada, sus instalaciones tenían una 
ambientación sobrecargada de imágenes fuera de tono utilizando colores 
empresariales poco apropiados para el rubro de la empresa. Todos estos 
factores opacaron a la empresa, haciendo que los clientes vean a esta 
imagen empresarial como ineficaz y poco atractiva; por ende, fue muy 
difícil para esta empresa expandir su cartera de clientes y ser llamativa 
para un mercado de clientes con ingresos más elevados. 
 
No necesariamente una empresa con casi una década en funcionamiento 
va a tener una excelente imagen hacia el público, ya que hay muchos más 
aspectos que influyen la opinión de los clientes; este es el caso de la 
cevichería “Las 200 Millas II”, esta empresa cuenta con casi 10 años 
dedicándose al rubro de la comida marina, rubro que es bastante rentable 
a nivel nacional. La empresa se encuentra ubicada en el distrito de 
Independencia, específicamente en el famoso “Barrio del Centenario” 
donde el problema más relevante fue la gran competencia de empresas 
del mismo rubro; a pesar que la empresa se encuentra ubicada en un lugar 




Los problemas que se presentaron en esta empresa van desde lo externo 
hasta lo interno; la empresa no mostraba de manera explícita su 
organización interna (misión, visión, objetivos y valores empresariales), la 
empresa manejaba sus procesos de manera empírica con ciertas 
limitaciones que impidieron su crecimiento. Con respecto a lo físico y 
visual, en el restaurante se presentan dos niveles (dos pisos) de los cuales 
el primero no posee suficiente iluminación y hace que el ambiente sea 
opaco e incómodo en ocasiones no especifica si puede ser personalizada 
según la necesidad del cliente por lo que ocasiona cierta confusión entre 
los nuevos clientes. Las promociones que la empresa maneja a la hora 
del servicio reflejaron mucha simplicidad y poca creatividad, reflejando así 
la falta de innovación y creatividad en la gestión de la promoción. 
Finalmente, la gestión de reclamos se mostraba ineficiente ya que los 
dueños no se encuentran constantemente en las instalaciones limitando 
así a los empleados generando que las disculpas no sean oportunas. 
 
Sin embargo, esta empresa genera ingresos bastante considerables para 
ser una pequeña empresa en crecimiento, la empresa posee una cartera 
considerable de clientes con una frecuencia de retorno de hasta tres veces 
por semana, deduciendo así que hay cierta fidelidad por parte de ciertos 
clientes. Por lo tanto, es importante saber que tanto influye la imagen 
empresarial en la fidelización de los clientes de este restaurante marino. 
 
1.2 Trabajos previos 
Abel y Ochoa (2016) en su tesis “Imagen e Identidad corporativa de la 
empresa Canal Plus C.A, ubicada en Bejuma, estado de Carabobo” 
presentada para obtener el título de licenciatura en Educación para el trabajo 
sub área comercial en la Universidad de Carabobo – Venezuela. 
Investigación descriptiva con la aplicación de un diseño No experimental – 
Transversal y una muestra de 115 clientes de la empresa Canal Plus C.A, 
ubicada en Bejuma; esta tesis concluye:  
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Con respecto al primer objetivo que pretende describir la percepción de la 
imagen empresarial, los resultados muestran que la percepción que tienen 
los clientes sobre esta empresa resulta débil, con un logo que no es atractivo, 
donde no poseen uniformes ni papelería que caracterice a la empresa lo que 
ocasiona que esta no trasmita una adecuada imagen corporativa. 
 
Con respecto al segundo objetivo que pretende analizar la percepción de los 
clientes para con los trabajadores de la empresa, se evidencia que los 
clientes tienen una percepción poco favorable, donde sus expectativas y 
necesidades no están siendo cubiertas lo cual muestra que hay debilidades 
en la calidad del servicio, ya que no brindan información, el servicio no es 
oportuno y la accesibilidad para contactar a los trabajadores de la empresa 
es demasiado limitada. 
 
Con respecto al último objetivo planteado que pretende verificar la 
percepción de la promoción y publicidad, los clientes manifestaron que estos 
resultan insuficientes e ineficientes lo cual ocasiona que sea difícil conseguir 
información oportuna cuando este lo necesite. 
 
Cobelo y Knnaps (2013) en su tesis “Imagen corporativa del Restaurant Bar 
San Roque” presentada para obtener el título de licenciatura en ciencias de 
la comunicación con énfasis en comunicación institucional en la Universidad 
Católica Nuestra Señora de la Asunción – Paraguay. Investigación 
descriptiva con la aplicación de un diseño No experimental – Transversal y 
una muestra de 113 clientes entre hombres y mujeres mayores a los 18 años, 
los cuales son clientes del Restaurant “Bar San Roque”; esta tesis concluye: 
 
En primer lugar, los clientes del restaurant “Bar San Roque” consideran que 
la empresa manifiesta una imagen tradicional el cual se diferencia del resto 
de restaurantes por la excelente recomendación de las personas que 
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asistieron con anterioridad, por la limpieza en sus instalaciones y la 
infraestructura que mantiene a lo largo de sus años de trayectoria. 
 
En segundo lugar, los clientes manifiestan a través de la encuesta realizada 
que el menú de platillos es un elemento diferenciador importante ya que es 
calificado como muy bueno, el diseño, la redacción y la calidad del material 
hacen que este elemento tangible pueda ser percibido como una ventaja de 
gran relevancia.  
 
En tercer lugar, los clientes consideran que la empresa no es fuerte ni débil, 
aunque aspectos como la disponibilidad del servicio, horarios, recursos y 
disponibilidad técnica son considerados muy buenos, tanto así que los 
clientes se muestran conformes en su mayoría con la imagen y aspecto 
físico, la infraestructura y limpieza del local. 
 
Salazar y Salazar (2015) en su tesis “Influencia de la nueva imagen 
corporativa en el comportamiento del consumidor del hipermercado Plaza 
Vea – Real Plaza del distrito de Trujillo 2015” presentada para obtener el 
título de licenciatura en Administración en la Universidad Privada Antenor 
Orrego en Trujillo – Perú. Investigación explicativa con la aplicación de un 
diseño No experimental – transversal y una muestra de 356 clientes actuales 
entre los 18 a 70 años de edad que acuden al hipermercado Plaza Vea – 
Real Plaza en Trujillo; esta tesis concluye: 
 
En primer lugar, la renovada imagen empresarial del hipermercado influye 
positivamente en el comportamiento de sus consumidores; en segundo 
lugar, el estudio expresa que los consumidores de Plaza Vea reconocen a la 
nueva imagen corporativa como moderna por la facilidad de reconocimiento 
de sus colores empresariales y su tipografía lo cual contribuye al 
posicionamiento de la mejorada imagen empresarial. 
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En tercer lugar, el tipo de marketing que utiliza esta empresa en relación a 
su mercado objetivo es percibido de manera positiva, donde se puede 
destacar los paneles publicitarios, encartes, publicidad radial y finalmente 
publicidad televisiva. Finalmente, gracias a los resultados que se obtuvieron 
en este estudio se pudo determinar que existe una estrecha relación de entre 
la imagen corporativa y el comportamiento de los consumidores de Plaza 
Vea, donde el factor precio es el atributo más importante siendo el más 
valorado por los consumidores. 
 
Rodríguez (2016) en su tesis “Nivel de fidelización generado por la cartera 
de clientes Premium del Banco Interbank en la ciudad de Huaraz – Ancash, 
2015” presentada para obtener el título de licenciatura en Administración en 
la Universidad Privada Antenor Orrego en Trujillo – Perú. Investigación 
descriptiva con la aplicación de un diseño No experimental – simple y una 
muestra de 180 clientes que conforman la cartera de clientes Premium del 
Banco Interbank en la ciudad de Huaraz; esta tesis concluye: 
 
Al finalizar la investigación se pudo determinar un alto nivel de fidelización 
por parte de la cartera de clientes premium del Banco Interbank en la ciudad 
de Huaraz, lo que genera mayor rentabilidad para esta empresa. En primer 
lugar, los factores claves que determinaron el nivel de fidelización de estos 
clientes fueron la imagen empresarial, el manejo de reclamos y la 
personalización del servicio.  
 
En segundo lugar, esta empresa ha logrado establecer relaciones a largo 
plazo con sus clientes, gracias a un manejo de la cultura de orientación al 
cliente, personalizando la atención, con empleados empáticos y 
preocupados por resolver las necesidades, dudas, requerimientos e 




En tercer lugar, el estudio describe que los clientes sienten al factor humano 
clave para su fidelización ya que la gran mayoría considera que los ejecutivos 
siempre están dispuestos a orientar a los clientes y ayudarlos con sus 
inquietudes lo cual genera una relación entre ejecutivo y cliente que se 
incrementará con el tiempo. 
 
Cantaro y Rosales (2015) en su tesis “Propuesta de un plan de marketing 
relacional; para mejorar la fidelización de los clientes de CentroCoop Hotel 
tres estrellas – Sucursal Huaraz, 2015” presentada para obtener el título de 
licenciatura en Administración en la Universidad Nacional Santiago Antúnez 
de Mayolo en Huaraz – Perú. Investigación descriptiva con la aplicación de 
un diseño No experimental – transversal y una muestra de 105 clientes 
corporativos que asistieron al hotel CentroCoop en la ciudad de Huaraz entre 
marzo del 2014 a abril del 2015; esta tesis concluye: 
 
La relación que existe en la empresa CentroCoop Hotel – Sucursal Huaraz 
entre el marketing relacional y la fidelización de los clientes es positiva y 
gracias a la propuesta del plan de marketing relacional esta relación se 
fortalecerá aún más. “Por tanto la relación que actualmente existe entre el 
cliente corporativo y la empresa es una relación más transaccional y menos 
memorable”, por lo que existe cierto grado de fidelidad de los clientes, pero 
dicho grado es bajo. (p.191). 
 
1.3. Teorías relacionadas al tema 
 
 1.3.1 Imagen Empresarial 
Cuando hacemos referencia a la imagen empresarial, nos referimos a la 
percepción que tiene el público acerca de una organización en cuanto a 
entidad como sujeto social. Christensen y Askegaard (2001) definen a la 
imagen empresarial como un conjunto o grupo de rasgos a través de los 
cuales, un determinado grupo de clientes puede reconocer a la empresa. 
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Balmer (2001) afirma que la imagen es la percepción mental que posee un 
cliente o grupo de clientes sobre una determinada empresa. En términos 
generales, se trata de la percepción que una persona se hace de una 
organización empresarial, como reflejo de la cultura de la empresa en las 
percepciones del entorno. 
 
Caprioti (2011) define a la imagen empresarial como “La imagen comprensiva 
de un sujeto socioeconómico público” (p.28). Este autor expresa que es la 
estructura mental, recopilación de información que una persona formula 
sobre una organización.  
 
Se puede afirmar que la imagen empresarial es un instrumento estratégico, 
con un valor diferenciador que se acumula en la memoria social. Es decir, 
sería la imagen que la empresa potencia entre sus consumidores y futuros 
clientes. Por tanto, es algo primordial que debe ser cuidado con atención para 
que así se consiga ese éxito que toda firma o negocio persigue. 
 
Por tanto, Costa (2001) presenta siete funciones de la imagen empresarial, 
para que sea más fácil saber el sentido de la creación de una imagen 
empresarial eficaz. Entre las funciones primordiales tenemos a la definición 
de la personalidad y el estilo empresarial, definición de una cultura 
empresarial adecuada, la optimización de las inversiones en la comunicación 
dentro y fuera de la empresa para fortalecer las relaciones y finalmente se 
debe confirmar que la imagen empresarial debe generar si o si comentarios 
y recomendaciones positivas por parte de los clientes de la empresa.  
 
Una empresa tiene como objetivos principales el logro de la identificación, 
diferenciación y preferencia, lo cual se puede lograr mediante una gestión de 
sus atributos. Por esta y más razones existen diversos motivos de por qué la 
imagen empresarial tiene una gran importancia. Esta imagen adquiere una 
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importancia fundamental creando valor para la empresa y se establece como 
un activo intangible estratégico de la misma.  
 
La imagen empresarial favorece a la empresa ocupando un espacio en la 
mente de los consumidores, ya no basta solamente con comunicar, ahora se 
busca estar presentes en todo momento y lugar para ellos. Permite facilitar la 
diferenciación entre las demás organizaciones competidoras, creando valor 
para los públicos, existir para los públicos no implica la elección de la entidad: 
por lo tanto, tampoco garantiza el éxito de la compañía.  
 
Disminuye la influencia de los factores situacionales en la decisión de compra 
ya que permitirá que las personas tengan un esquema de referencia previo, 
sobre el que podrán asentar sus decisiones. 
 
Permite conseguir a mejores trabajadores ya que una empresa que tenga 
una imagen empresarial adecuada logrará que para las personas que 
trabajan en el sector, dicha entidad sea una empresa de referencia, y la 
consideren como una empresa en la que quieran trabajar. 
 
La imagen empresarial logra el incremento de las ventas, ya que aquella 
empresa que logre una imagen empresarial alabada podrá vender sus 
productos o servicios con un margen superior y podrá colocar precios 
ligeramente más altos.  
 
Caprioti (1999) afirma que: 
La imagen empresarial puede estar compuesta por uno o más 
elementos, que de manera conjunta o independiente todos cumplen una 
misma función: acentuar la gráfica y la solidez de la imagen corporativa, 
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mediante la cual los usuarios pueden reconocer quien factura el producto 
o servicio y por consiguiente determinar características y valores del 
mismo. (p.48) 
  
Entonces se puede afirmar que los componentes de la imagen empresarial 
solidifican una sola percepción hacia el público y esta puede ser percibida de 
manera positiva o negativa. 
 
La imagen corporativa se manifiesta a través de variados elementos 
relacionados con la empresa, como lo son sus productos, sus distintos 
materiales gráficos y la comunicación brindada a los clientes. Así también 
influye la importancia que ocupa el entorno, fundamental para la imagen 
externa, los colores, la calidad y la presentación de los productos, los iconos 
y las personalidades relacionadas. 
 
Balmer y Soenen (1999) crearon un modelo denominado “Mix de Imagen” 
donde separa en dimensiones a la imagen empresarial para su mejor 
entendimiento.  
 
1. Identidad Empresarial 
Martinez (2009) en su artículo denominado “Imagen e identidad corporativa” 
afirma que la identidad es la suma total del conjunto de formas de expresión 
que una organización utiliza para ofrecer una perspectiva de su naturaleza, 
diferenciándola del resto de organizaciones del mercado. 
 
Balmer (2001) afirma de forma general que se puede reconocer a la identidad 
como todo lo simbólico dentro de la empresa que se representa o proyecta a 
sí misma. La identidad empresarial representa un verdadero desafío para la 
23 
 
empresa, esto se debe a que es tedioso trabajar y desarrollar la conciencia 
tanto de los trabajadores como de los clientes. También afirma que la 
formación de la identidad empresarial en los trabajadores y en la misma 
empresa es un proceso lento que debe planificarse a su debido tiempo y 
dirigirse a los distintos públicos ya que en todo momento, la empresa está 
comunicando. 
 
Los componentes de la identidad empresarial, son todos aquellos factores de 
soporte, por medio de los cuales, se expresará o se dará a conocer una 
empresa frente a sus consumidores y a la industria. Estos soportes de la 
identidad empresarial son básicos y vienen desde lo visual hasta lo interno 
considerado como el alma de la empresa. Estos componentes abarcan la 
cultura y la estrategia de la empresa ayudando a mejorar la percepción de la 
organización a niveles estructurales internos de la empresa. 
 
Para Bort (2004), la identidad empresarial desde cualquier punto de vista 
debe cumplir dos requisitos básicos, los cuales son uniformidad y presencia, 
los cuales se explican a continuación: Debe ser uniforme, tanto en el 
contenido como en la forma. Respecto al contenido, en todos los elementos 
en los que figure el logotipo se debe indicar la misma leyenda y, respecto a 
la forma, se deben emplear los mismos tonos (intensidades) de colores. Si 
un establecimiento posee un logotipo en color se debe procurar que esté 
presente en todos sus elementos, intentando huir del empleo de 
monocromías para ahorrar costes. Es importante diseñar un manual de 
identidad corporativa que contemple y explique los diferentes materiales. 
 
Los elementos deben figurar de modo destacado en todos los elementos de 
los que se sirve el local para publicitarse. En el caso de cambio de logotipo, 
el nuevo deberá aparecer en todos los elementos de comunicación porque, 
en caso contrario, causaría confusión al cliente. 
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Kotler y Armstrong (2008) hace una clasificación de elementos que integran 
a la identidad corporativa, la cual presenta en los siguientes aspectos, 
iniciando con el logotipo como elemento diferenciador. Balmer y Greyser 
(2006) señala al logotipo como un diseño gráfico que se utiliza en las 
empresas como una adaptación simbólica del nombre. En pocas palabras, el 
logotipo es para una organización lo que es una firma para una persona. El 
logotipo es el primero de los signos visuales de identidad en la empresa o 
institución, que toma una palabra escrita con la cual se designa y al mismo 
tiempo se caracteriza una marca comercial. “El logotipo es la solución 
tipográfica y de diseño del nombre de la corporación” (Caldevilla, 2007, p. 
262). 
 
Es la expresión tipográfica del nombre, la expresión de la marca que 
representa a la empresa o a sus productos. Es una palabra diseñada, por la 
cual el público reconoce a una compañía. Debe ser original, distinto y único. 
Su finalidad es hacer recordar el nombre de la empresa; que se grabe en la 
memoria visual, la cual es mucho más efectiva y permanente que la verbal. 
(Lucio, 2005, p. 3). 
 
Los colores empresariales son toda impresión que produce en las personas, 
principalmente en los consumidores sensaciones, emociones, atracción o 
rechazo. Cayce y Lewis (2006) han realizado todo tipo de pruebas para 
analizar el significado y las sensaciones que estos colores producen en las 
personas, sobre todo con respeto a la empresa. Los colores influyen 
fuertemente en la percepción de las cosas, sobre todo en los negocios 
transmitiendo e invocando sensaciones y emociones, de atracción o rechazo. 
Transmiten sensaciones y comunican una serie de mensajes. El estudio de 
los colores y las asociaciones mentales basadas en ellos tienen una gran 




Los valores guían las acciones y comportamientos de los colaboradores para 
que logren el cumplimiento de los propósitos de la organización, además 
orientan y establecen pautas para a toma de decisiones. Los valores proveen 
una base sólida y un lenguaje adecuado para que las empresas puedan 
crecer y prosperar tanto para la vista del mercado, sus clientes y 
colaboradores. 
 
2. Elementos Tangibles Empresariales 
Los elementos tangibles son aquellos que pueden ser cuantificables y 
medibles dentro de una organización y que influyen en cierto grado en el 
comportamiento de los consumidores (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985).  
Comprender cómo los elementos tangibles de una empresa pueden impactar 
en los clientes, permitirá mirarlos desde otra perspectiva. Estos elementos 
tienen gran relevancia hoy en día porque ayudan a replantear, plantear y en 
el mejor de los casos a mejorar la imagen que perciben los clientes hacia una 
determinada organización. 
 
En Marketing, los elementos tangibles de una empresa tienen que ser 
llamativos, innovadores y representativos. No puede haber una 
incongruencia entre los elementos seleccionados y la industria en la que la 
empresa se encuentra. Para aclarar esta idea, se seleccionó los elementos 
que son de gran relevancia para la empresa y los clientes a la hora de hablar 
de la imagen empresarial.  
Las instalaciones de una empresa no solo comprenden el espacio físico 
donde se encuentra, sino también el lugar donde se desenvuelve. De ahí lo 
importante de que cada decisión que la empresa tome en cuanto al diseño y 




El diseño de las instalaciones, son decisiones que son previamente 
analizadas y posteriormente seleccionadas, que permiten a la organización 
llegar a sus objetivos. Eso se debe a que el adecuado diseño y distribución 
de las instalaciones permite utilizar de manera más eficiente el espacio 
disponible con que se cuenta, así como facilitar el proceso de manufactura, 
minimizando inversiones en equipo y tiempo de producción y como 
consecuencia disminuye los costos en el manejo de los materiales. 
 
La ambientación de las instalaciones de un negocio es de vital importancia 
en estos tiempos modernos, ya que los clientes se dejan llevar por aspectos 
físicos. Ya sea un restaurante, una peluquería, una papelería, un spa o una 
tienda de ropa, la ambientación es muy importante, es una de las primeras 
cartas de presentación y la primera imagen que se van a llevar los clientes 
cuando visiten la empresa por primera vez. Es necesario crear un adecuado 
ambiente, un clima idóneo relacionado con la actividad principal de la 
organización y en el cual el público se encuentre cómodo, siendo esto básico 
para el buen funcionamiento del mismo. Se le da el calificativo de vital 
importancia a la ambientación de un negocio; pero es el único elemento que 
impacta en el buen funcionamiento del mismo, siendo también la limpieza, la 
localización y otros muchos aspectos, característicos que pueden llevar a los 
clientes a tener una inadecuada percepción de la imagen corporativa. 
 
El menú debe estar enfocado al modelo del restaurante. Tanto el diseño como 
los textos deben estar acordes con el espíritu del negocio de comida, el menú 
de un restaurante debe ser puramente descriptivo brindándole a los 
consumidores la suficiente información para que puedan tener diversas 
opciones a escoger y no estar adivinando. 
 
Hay diversas razones por las que una organización establece, prioriza y 
cumple estándares para fomentar expectativas razonables entre sus 
participantes. Los estándares, procedimientos y expectativas ayudan a 
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enfocar y aumentar la energía de los colaboradores en alcanzar los objetivos 
de la empresa. A su vez dan una idea clara a los clientes de cómo actuará la 
empresa al acudir a ella por la compra de un producto o servicio. 
 
Cuando los estándares están claros y todos los partícipes mantienen 
expectativas razonables, son posibles las relaciones basadas en la 
confianza. La empresa acumula el capital social que necesita para competir 
eficaz, eficiente y responsablemente en los mercados globales. 
 
Uno de los estándares más importantes utilizados por las compañías más 
grandes y exitosas del mundo es el estándar de presentación de sus 
productos, darle una característica específica, un valor agregado. Esta 
presentación debe guardar una estrecha relación con la esencia de la 
empresa para que los clientes puedan reconocer fácilmente a la empresa o 
marca. El producto y sus prestaciones constituyen el factor más significativo 
y determinante en la percepción de la organización en su conjunto (Arranz, 
1997). 
 
En la actualidad vivimos en una sociedad en donde se le da mucha 
importancia al exterior de las cosas, las personas le dan gran relevancia a la 
denominada “carcasa”, es decir que en lo primero que se fija el cliente es en 
el exterior del producto restándole importancia a lo interno que en esencia es 
más valioso. Es de gran relevancia poner énfasis en la presentación del 
producto, resaltando sus atributos, haciéndolos más atractivos para las 
personas y así pueda generar en la mente de sus consumidores la percepción 
sobre un producto o servicio atractivo y de calidad. 
 
Es de vital importancia usar unas adecuadas estrategias comerciales y de 
posicionamiento, así como crear y utilizar herramientas idóneas de ventas. 
Una de estas herramientas fundamentales es el catálogo de productos o 
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servicios. A priori todo el mundo conoce qué es y para qué sirve, pero no todo 
el mundo cae en cuenta del potencial que puede llegar a tener esta 
herramienta en la implementación para la atracción fidelización de los 
clientes. 
 
3. Comunicación empresarial 
La comunicación es un elemento fundamental para formar la imagen de una 
empresa. Es una de las áreas en que las compañías invierten mayor 
presupuesto, y tradicionalmente ha servido para dar a conocer cambios en 
las empresas, lanzamientos de productos, apoyo a situaciones de crisis, 
nueva orientación a otros públicos. Habitualmente, se ha considerado que la 
comunicación en los medios masivos es la que más aportaba a la imagen 
corporativa. 
 
Según Dolphin (2000), la comunicación corporativa es una disciplina y un 
proceso de gestión que integra la actividad comunicativa de la organización. 
Es el proceso por el que los clientes y colaboradores se ponen en contacto 
con la organización. 
 
La comunicación organizacional puede ser definida también como el proceso 
de producción, circulación y consumo de significados entre una empresa y 
sus clientes. Ocampo (2007) expresa: 
La naturaleza de la comunicación en la organización se expresa en su 
esencia misma, es decir, la organización humana es entendida como 
acto de ser de la comunicación social. Lo que conlleva necesariamente 
a la puesta en común de propósitos, objetivos, métodos, procesos, 
acciones y resultados del ente colectivo. Por su parte, la finalidad de la 
comunicación organizacional es el logro de la corporatividad, como 
unidad de la identidad colectiva, concebida como un sistema autónomo 
relacionado con el entorno propio de su dimensión. (p.292) 
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La comunicación empresarial es el activo intangible de gran relevancia en la 
empresa ya que aporta uno de los mayores porcentajes de éxito, permite que 
la organización se comunique internamente y externamente para desarrollar 
sus objetivos a corto y largo plazo. 
 
La finalidad de la comunicación en la empresa es establecer acciones 
adecuadas que conlleven a disminuir o incertidumbre sobre todo tipo de 
información que circula dentro y fuera de la organización, desarrollando una 
mejor relación entre sus clientes y también entre sus colaboradores. Para 
cumplir con esta finalidad, es necesario establecer y definir canales 
específicos de manera estratégica para poder tener una influencia directa en 
la percepción de los clientes y colaboradores.  
 
La empresa debe que tener una eficaz manera de ofrecer sus promociones 
al momento del servicio ya que tiene la obligación de convencer a los clientes 
con ofertas creativas e innovadoras. Mantener comunicación con los clientes 
permite retenerlos y conservarlos ya que permite recordarles 
permanentemente la marca o negocio; pero también permite hacerlos sentir 
importantes y especiales, hacerles saber que la empresa se preocupa e 
interesa por ellos y, eventualmente, poder darles a conocer nuevos 
productos, ofertas y promociones. 
 
 1.3.2 Fidelización del cliente 
En todas las organizaciones, la clave del éxito depende mucho de cuan fieles 
son los clientes a la empresa. El trato que todos los integrantes de una 
empresa tienen con los clientes es de suma importancia ya que generaría en 




En la actualidad, se entiende que la fidelización es establecer relaciones 
sólidas que se mantengan por un largo periodo de tiempo. Apaolaza, Forcada 
y Hartman (2002) definen a la fidelización como la situación ideal donde 
existe la correspondencia favorable entre la actitud del cliente y la empresa.  
 
Para Álvarez (2005) la fidelización “es el hecho y el resultado de fidelizar a 
los clientes que consiste en conseguir y mantener relaciones comerciales 
estrechas y a largo plazo con los clientes.” (p.45) 
 
La mayoría de empresas exitosas siempre consideran de gran relevancia la 
fidelización de los clientes, por ende, desarrollan programas de gestión en 
fidelización para que así ofrezcan un alto valor con respecto a la satisfacción 
de los clientes. Por ende, es de gran importancia mantener a un cliente fiel a 
la empresa, ya que genera múltiples beneficios. 
 
Las razones para fidelizar a los clientes son múltiples, pero quizás una de las 
más sencillas sea fidelizar a los clientes actuales ya que es mucho más 
económico y rentable que captar a los nuevos que aún están indecisos por la 
gran cantidad de empresas que ofrecen los mismos servicios.  
 
Para Villanueva (2010), la importancia de las estrategias de retención de 
clientes radica en que permiten desarrollar y consolidar ventajas competitivas 
difíciles de imitar. Estos beneficios competitivos son los siguientes: 
 
Crea barreras contra la competencia ya que a los competidores se les hace 
más difícil convencer y convertir un cliente satisfecho y fiel que un cliente 
insatisfecho. Crea ventajas sostenibles, si bien es cierto que los competidores 
pueden imitar o copiar rápida y fácilmente los productos y los servicios de 
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otra empresa no les es tan fácil duplicar una satisfactoria relación empresa- 
cliente que se haya mantenido durante años.  
 
Facilita la introducción de nuevos productos o servicios, los clientes 
satisfechos con una empresa se muestran más receptivos a nuevas ofertas 
que a otros competidores que no conocen. 
 
Reduce los costos operativos, ya que una eficaz relación con la clientela 
permite lograr importantes ahorros en la red de ventas, en las investigaciones 
de marketing, en los canales de distribución, en la comunicación de marketing 
(menos inversiones para mantener a los clientes), en los inventarios (mejor 
racionalización). Incrementa la productividad y eficiencia ya que una eficaz 
relación con la clientela permite incrementar los niveles de productividad en 
ventas (visitas más productivas), menos fracasos en el lanzamiento de 
nuevos productos o servicios, reducción de las rupturas de inventarios (mejor 
planificación).  
 
Para fidelizar a un cliente es importante seguir un esquema o un modelo que 
sea estratégico y conveniente de acuerdo al rubro de la empresa. Kotler y 
Keller (2012) desarrollaron un modelo de gestión de relaciones con los 
clientes, donde manejan minuciosamente la información de sus clientes para 
poder fidelizarlos. Este modelo se divide en tres dimensiones: retención de 
clientes, generación de lealtad y recuperación de clientes. Este modelo 
permite a las empresas brindar un servicio óptimo en tiempo real, a través de 
la información especializada, o la atención individualizada. Esto crea en los 
clientes un valor agregado en el servicio. 
 
1. Retención de clientes 
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Para llevar a cabo la fidelización de un cliente se lo debe conocer en 
profundidad y para ello se debe preguntar e indagar sobre sus gustos y 
necesidades, para después procesar esa información y ofrecer al cliente 
aquellos productos que mejor se adapten a sus necesidades. (Alet, 2004) 
 
Las empresas constantemente se ven obligadas a gastar recursos y tiempo 
valioso en captar nuevos clientes, descuidando los clientes que presentan 
actualmente. La retención de clientes es considerada una habilidad de 
negocio, es tanto una medida de la fidelización de los clientes como de la 
capacidad que tiene la empresa para mantener clientes satisfechos por el 
buen servicio. 
 
El cliente que vuelve resulta más barato para la empresa porque gasta cliente 
feliz también comenta a otros clientes potenciales del producto o servicio, así 
hace labores de marketing para la tienda 
 
Para Giner (2008), la retención de clientes consiste en mantener una cartera 
de clientes actuales por medio de incentivos, premios y satisfacciones por el 
consumo del producto. Kotler y Keller (2012) mencionan que la atracción y 
retención de los clientes son aspectos que no deben ser descuidados por 
ninguna organización. En el caso de retención, el tiempo y los recursos van 
a ser menores ya que la cartera de clientes la tienen a mano y solo haría falta 
crear estrategias para que estos prefieran a la empresa frente a las demás.  
 
La retención de clientes es más que dar al cliente lo que espera, se trata de 
superar sus expectativas para que se conviertan en defensores fieles de la 
marca, producto o servicio (Reicheld, 1996). Para retener a los clientes, las 
empresas deben escoger y seleccionar estratégicamente a sus clientes, 
dándole prioridad a los que generan más ingresos a la empresa. En pocas 
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palabras, deben especializarse en los clientes que frecuentemente asisten a 
la empresa para cumplir sus necesidades. 
 
Una vez hecha la selección, la empresa debe definir qué tipo de promoción o 
estrategia va a implementar para mantener esa retención en los clientes. La 
innovación es un factor clave para captar la atención de los clientes 
generando que estos recomienden el servicio y atraigan a más interesados. 
 
El reconocimiento de clientes es una de las formas más antiguas para lograr 
la fidelización, los clientes tienen que sentirse reconocidos ya que no es lo 
mismo ingresar a un local en donde te saluden por tu nombre que a uno 
donde no, los clientes siempre sentirán preferencia por el lugar donde se 
sientan especiales y reconocidos. Es por eso que las empresas deben 
esforzarse en tener un contacto ameno con los clientes, haciéndolos sentirse 
únicos. El reconocimiento de los clientes es una herramienta indispensable 
para su fidelización además que no genera ningún costo. 
La adaptación del servicio en una empresa consiste en adecuar el producto 
o servicio a las distintas necesidades y condiciones de cada mercado, 
consiste en moldear lo que la empresa ofrece para agrado y satisfacción de 
sus clientes. Es muy importante tomar en cuenta que los consumidores no se 
comportan exactamente igual en todos los mercados. Igualmente, la 
diferencia en los usos del producto, en el cómo y en el momento que se 
utilizan favorece la adaptación. 
 
El valor agregado es un factor determinante de éxito en un negocio, algo que 
puede marcar la diferencia entre la empresa y el resto de la competencia. El 
valor adiciona es una característica extra que se le da a un producto o 
servicio, con el fin de darle un mayor valor comercial; generalmente se trata 
de una característica o servicio poco común, que puede darle a una empresa 
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cierta diferenciación del resto de competidores, generando en sus clientes 
fidelidad por la empresa. 
 
2. Generación de lealtad 
La creación de una conexión fuerte y sólida con los clientes es la meta de 
toda empresa que considera que sus clientes tienen gran relevancia. Los 
encargados de la empresa tienen que fomentar una correcta interacción con 
los clientes, deben escuchar al cliente para forjar una relación con este. El 
trato al momento de la interacción tiene que ser cordial, amistosa, mostrando 
respeto y educación; es importante también ponerse en la situación del 
cliente, ver desde su punto de vista para así entender lo que en realidad 
espera de la organización. 
 
Crear vínculos entre la empresa y el cliente es de suma importancia, ya que 
la imagen de una empresa depende mucho de sus clientes, de la 
recomendación que dan estos al resto del público. Kotler y Keller (2012) 
mencionan que al crecer el vínculo empresa – cliente, más alto es el nivel de 
lealtad recíproco. 
 
La empresa debe desarrollar programas de lealtad diseñados exclusivamente 
para compensar y premiar a los clientes que frecuentemente adquieren los 
productos o servicios de una empresa para así generar paulatinamente su 
lealtad. 
 
Es importante para esta dimensión dela fidelización, conocer los tipos de 
lealtad que los clientes presentan (European Academy of Management and 
Business Economics, 2010), estos son: La lealtad como comportamiento es 
una conducta del cliente dirigido hacia una marca particular durante el tiempo. 
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Incluye las compras repetidas de servicios al mismo proveedor o el 
incremento de la fuerza de la relación con él. 
 
Lealtad como actitud es la fidelidad a la marca se desarrolla como resultado 
de un esfuerzo consciente, por parte del cliente para evaluar las marcas que 
compiten en el mercado. Las compras que no están motivadas por una fuerte 
actitud, sino por exigencias situacionales, se consideran “falsa lealtad". Por 
tanto, la disposición del individuo a la repetición de compras se considera 
inseparable de la noción de lealtad 
. 
Lealtad cognitiva es la lealtad a una marca o servicio significa que esta se 
convierte en la primera opción en la mente del consumidor, cuando necesita 
tomar una decisión, como qué comprar o dónde ir, mientras que otros aplican 
la lealtad como "la primera elección" entre alternativas. Al haber un 
compromiso, en el intercambio relacional, es como si se excluyera el 
considerar otros intercambios. Esto quiere decir que los clientes fieles no 
consideran seriamente otras alternativas cuando llevan a cabo compras de 
repetición. 
 
Que la empresa sea reconocida por sus clientes muestra un gran indicio de 
fidelización ya que la empresa de alguna manera está grabada en la mente 
de los consumidores. El reconocimiento de la empresa por parte de sus 
clientes es distinguir y diferenciar a una empresa dentro de todo un mercado 
lleno de competidores potenciales, este factor muestra un gran índice 
preferencia por la empresa que es reconocida por sus consumidores. 
 
Las recomendaciones o valoraciones son muy importantes para los negocios 
ya que el 90% de los consumidores a la hora de solicitar un servicio lo hacen 
a través de empresas que les han recomendado conocidos suyos. La 
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recomendación del servicio es el acto de sugerir por parte de los clientes a 
sus conocidos. 
La generación de lealtad es parte de la estrategia del CRM. Busca crear una 
conexión duradera con los clientes, ya que esto trae consigo clientes 
estables, quienes consumirán el servicio o producto durante un largo tiempo 
e incluso preferirán solo el nuestro y no un servicio paralelo que puedan optar 
por consumir.  A todo esto, se le llama “crear un vínculo duradero con el 
cliente”. 
 
Kotler y Keller (2012) mencionan algunos aspectos para poder llegar a la 
lealtad completa del cliente, las cuales son, inicialmente Interacción con los 
clientes que es esencial mantener la comunicación con los clientes, nunca 
perder el contacto. Y saber escuchar. Debemos crear lazos con ellos, ya que 
son ellos los que realmente importan; sin embargo, debemos poseer una 
comunicación efectiva, es decir, que no sea vea que la interacción es real, 
sino también que se perciba. Una atención individualizada es una gran 
herramienta que podemos usar. Saludar al cliente por la calle e incluso 
enviarle un mensaje el día de su cumpleaños va a crear un vínculo difícil de 
olvidar. 
 
La Administración de la Relación con los Clientes (Customer Relationship 
Management), trata como su nombre lo indica de las relaciones que una 
empresa mantiene con su cliente, de acuerdo a los productos y servicios que 
proporcione. Donde el sistema ayudará a mantener dicha relación más 
estrecha, favoreciendo tanto al cliente como a la empresa o proveedor del 
servicio. 
 
Según Villanueva (2010), el CRM es la estrategia de negocio para seleccionar 
y mejorar las relaciones con los clientes más valiosos, que requiere una 
filosofía de negocio centrado en el cliente y cultura para dar soporte eficiente 
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a los procesos de marketing, ventas y servicio facilitando una gestión eficiente 
de estas relaciones toda vez que las organizaciones posean una apropiada 
estrategia, liderazgo y cultura. 
 
El cliente también tiene que percibir que posee voz y voto en su servicio. 
Facilitar al cliente el servicio de quejas es parte de la interacción con ellos, 
deben sentir que sus molestias e insatisfacciones son escuchadas. 
 
Kotler y Keller (2012) mencionan algunos aspectos para poder llegar a la 
lealtad completa del cliente, las cuales son: La interacción con los clientes 
que es esencial mantener la comunicación con los clientes, nunca perder el 
contacto. Y saber escuchar. Debemos crear lazos con ellos, ya que son ellos 
los que realmente importan; sin embargo, debemos poseer una comunicación 
efectiva, es decir, que no sea vea que la interacción es real, sino también que 
se perciba. Una atención individualizada es una gran herramienta que 
podemos usar. Saludar al cliente por la calle e incluso enviarle un mensaje el 
día de su cumpleaños va a crear un vínculo difícil de olvidar. El cliente 
también tiene que percibir que posee voz y voto en su servicio. Facilitar al 
cliente el servicio de quejas es parte de la interacción con ellos, deben sentir 
que sus molestias e insatisfacciones son escuchadas. 
 
La creación de vínculos institucionales es un clásico ejemplo de vínculo 
institucional es la creación de herramientas que ayuden a los clientes a 
gestionar mejor su compra o servicio. En el caso local podrían ser las 
aplicaciones móviles para poder realizar pagos, transacciones y consultas 
desde el hogar, de una forma cómoda y segura. 
 
3. Recuperación de clientes 
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Independientemente de los esfuerzos de las empresas, algunos clientes 
terminan por interrumpir su acción de compra o prestación de un servicio con 
la empresa y en casos extremos los clientes terminan por abandonarla.  
 
Kotler y Keller (2012) mencionan que para las empresas que están enfocadas 
en recuperar a sus clientes es un desafío que consumirá tiempo y recursos 
pero que a largo plazo se convertirá en un beneficio.  A menudo se considera 
fácil atraer nuevamente a los ex clientes ya que la empresa conoce el 
comportamiento de estos. 
 
Para poder recuperar a los clientes, la gestión de reclamos es indispensable, 
Se define como la administración de la solución por la insatisfacción hecha 
por parte de la organización hacia sus clientes, cuando esta dirección es 
efectiva, el nivel de insatisfacción baja y la percepción de la calidad del 
servicio no se pierde o nubla. 
 
Errar es humano y saber pedir disculpas también. Aunque, lo primero sea 
más recurrente que lo segundo. Es mejor resolver los problemas con 
inteligencia y no ganarse enemigos sobre todo si se trata de los clientes. Es 
muy importante que el cliente no se vaya enojado y sin una solución a su 
problema. Un cliente enojado puede tener un impacto muy negativo en el 
negocio. Impacto que en la mayoría de los casos ni siquiera se mide ya que 
no se llevan registros de clientes que abandonan. Balmer y Greyser (2006) 
afirman para la American Marketing Association (AMA)  que un cliente 
insatisfecho comenta su mala experiencia en promedio a unas diez personas 
de su entorno. 
 




¿De qué manera influye la imagen empresarial en la fidelización de los 
clientes de la cevichería “Las 200 Millas II” en Huaraz, en el año 2017? 
 
1.5. Justificación del estudio 
 
Este trabajo es de suma importancia, ya que la cevichería “Las 200 Millas 
II” no cuenta con una imagen empresarial correctamente establecida en 
la ciudad de Huaraz, debido a que es una empresa que maneja sus 
procesos de manera empírica, en ese sentido la imagen empresarial se 
convierte en un elemento definitivo de diferenciación y posicionamiento. 
 
Desde el punto de vista práctico, esta investigación busca explicar la 
realidad de la imagen empresarial en relación a la fidelización de los 
clientes para manejar una información verídica con indicadores 
cuantitativos. Por lo que una vez culminado el trabajo va a servir de base 
para que la gestión de la administradora pueda desarrollar estrategias 
para el aumento de la eficacia y eficiencia de la organización, otorgando 
a sus clientes una mejora en el servicio, limpieza en las instalaciones, 
orden en los procesos, identidad a la empresa, etc. 
 
Al ser esta cevichería propiedad de un familiar muy cercano, tengo la 
obligación de que este estudio esté correctamente realizado para 
beneficio integral de los ingresos de la empresa y por ende los ingresos 
familiares también se verán beneficiados. 
 
Finalmente, este estudio fomentará la concienciación para los 
administradores de las demás empresas de la zona, en analizar su 
imagen empresarial y el nivel de fidelización de sus clientes para que 
puedan desarrollar contramedidas adecuada para su mejora y a su vez 
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puedan aumentar la frecuencia de retorno de sus clientes e incentivar la 
fidelización en ellos. 
 
1.6. Hipótesis 
H1: La imagen empresarial influye en la fidelización de los clientes de la 
cevichería “Las 200 Millas II” en el año 2017. 
 
H0: La imagen empresarial no influye en la fidelización de los clientes de 
la cevichería “Las 200 Millas II” en el año 2017. 
 
Hipótesis específicas: 
1. La identidad empresarial influye en la generación de lealtad de los 
clientes de la cevichería “Las 200 Millas II” en el año 2017. 
 
2. Los elementos tangibles empresariales influyen en la retención de los 
clientes de la cevichería “Las 200 Millas II” en el año 2017. 
 
3. La comunicación empresarial influye en la recuperación de los clientes 




Explicar la influencia de la imagen empresarial en la fidelización de los 





1. Analizar la influencia de la identidad empresarial en la generación de 
lealtad de los clientes de la cevichería “Las 200 Millas II” en Huaraz, en el 
año 2017. 
 
2. Identificar la influencia de los elementos tangibles empresariales en la 
retención de los clientes de la cevichería “Las 200 Millas II” en Huaraz, en 
el año 2017. 
 
3. Analizar la influencia de la comunicación empresarial en la 
recuperación de los clientes de la cevichería “Las 200 Millas II” en Huaraz, 



































2.1. Diseño de investigación 
 
 
1. El tipo de investigación es aplicada, debido a que se buscó la utilización 
de conocimientos adquiridos. 
 
2. El diseño de investigación es no experimental, debido a que no se 
manipularan las variables denominadas imagen empresarial y fidelización 
de clientes. 
 
3. El nivel de investigación es descriptiva - causal, ya que buscó 
inicialmente describir, analizar y explicar y consecutivamente buscó 
encontrar la influencia de una variable sobre la otra. 
 
 




X1 = Imagen Empresarial de la cevichería “Las 200 Millas II” 
 
Y1: Fidelización de los clientes de la cevichería “Las 200 Millas II” 
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Conjunto o grupo de 
rasgos a través de los 
cuales, un 
determinado grupo de 
clientes puede 
reconocer a la 
empresa (Christensen 
y Askegaard, 2001). 
La imagen empresarial 
es un grupo de 
características 
basadas en el modelo 
de “Mix de imagen” 
donde se analizó lo 
que identifica a la 
empresa, lo que 
expresa físicamente y 
como esta se 
















1.1 Grado de aceptación del 
logotipo. 
1.2 Nivel de aceptación de 
colores empresariales 




2.1 Grado de aceptación de la 
ambientación de las 
instalaciones 
2.2 Nivel de aprobación del 
menú de platillos  
2,3 Grado de aceptación de la 












3.1 Nivel de aprobación de 
promociones  
3.2 Grado de aceptación de 
comunicación con clientes  
3.3 Grado de aceptación de la 









Es el hecho y el 
resultado de fidelizar a 
los clientes que 
consiste en conseguir 
y mantener relaciones 
comerciales estrechas 




La fidelización de los 
clientes es una 
correspondencia 
idónea entre empresa 
y cliente, donde se 
utilizó el modelo de 
gestión de relaciones 
CRM) poder identificar 
la retención, lealtad y 
 
 









4.1 Nivel de aprobación del 
reconocimiento de clientes 
frecuentes  
 
4.2 Grado de aceptación de la 
adaptación del servicio    
 
4.3 Grado de aceptación del valor 
adicional del servicio 
 
 
5.1 Nivel de aprobación del 








recuperación de los 
clientes. 










5.2 Nivel de aceptación de la 
valoración de la opinión del 
cliente  
5.3 Grado de aprobación de la 
recomendación del servicio 
 
 
6.1 Grado de aceptación de la 
gestión de reclamos  
 
6.2 Nivel de aprobación de las 
disculpas al cliente 
 
6.3 Grado de recibimiento de 
promociones de recuperación 
 
 
2.3. Población y muestra 
 
La población de estudio estuvo conformada por la cartera de clientes de la 
cevichería “Las 200 Millas II” en la ciudad de Huaraz, que comprende a las 
personas que tienen una frecuencia de retorno a la empresa de dos veces 
por semana. Esta población hace un total de 37 clientes entre varones y 




Al ser la población un margen reducido de personas, se tomará al total de 
la población formando un censo de 37 personas que conforman la cartera 
de clientes de la cevichería “Las 200 Millas II” en la ciudad de Huaraz. 
 
Muestreo: Se hizo un muestreo no probabilístico por conveniencia. 
 
 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos. 
 
La técnica empleada fue la encuesta que es un procedimiento para recoger 
información de una población concreta y a su vez la técnica que se utiliza 
para guiar la recolección de la misma.  
 
El cuestionario es el instrumento más utilizado para recolectar datos que 
consiste en un conjunto de preguntas respecto de una o más variables a 
medir. (Hernández, Fernández y Baptista, 2014).  
 
Por ende, se utilizó un cuestionario para recoger información sobre la 
imagen empresarial y su influencia fidelización de los clientes de la 





Escala de medición:  
La escala de medición que se presentaron las variables de este estudio 
fueron ordinales pues se establecieron niveles en cuanto a la imagen 
empresarial (positiva, neutral y negativa), de igual manera para la variable 
fidelización del cliente donde se establecieron los niveles: alta, media y 
baja. 
 
Niveles de puntuación de las variables 







de nivel Variable Instrumento Nivel 







9 45 Neutral 22 – 34 
    Positiva 35 – 45 







9 45 Media 22 – 34 
        Alta 35 – 45 
 
 
Validez y confiabilidad 
La validación se realizó a través del juicio de expertos donde se utilizó a tres 
especialistas en la materia. Hernandez, Fernández y Baptista (2014) aducen que 
“la confiabilidad refiere a la precisión de un instrumento de medición, debido a la 




En la evaluación de la confiabilidad del instrumento de investigación se aplicó el 
Alfa de Cronbach a la prueba piloto del cuestionario. Hernández, Fernández y 
Baptista (2014) aducen que: 
El coeficiente Alfa de Cronbach puede tomar valores entre 0 y 1, donde: 0 
significa confiabilidad nula y 1 representa confiabilidad total. Esta técnica 
supone que los ítems están correlacionados positivamente unos con otros pues 
miden en cierto grado una entidad en común. De no ser así, no hay razón para 
creer que puedan estar correlacionados con otros ítems que pudiesen ser 
seleccionados, por lo que no podría haber una relación entre la prueba y otra 
similar (p. 304). 
Mediante el proceso de datos se obtuvo un resultado del 0.97, lo cual afirma que 
el instrumento tiene un grado alto de confiabilidad. 
 
2.5 Métodos de análisis de datos 
 
En la presente investigación se utilizó estadística descriptiva. Se utilizó un 
software especializado para el tratamiento de los datos. Luego de la compilación 
de una base de datos con la información de la encuesta se procedió a su análisis 
y presentación. Los programas estadísticos utilizados fueron: Statistical Package 
for the Social Sciences (SPSS) versión SPSS20 y Microsoft Office Excel 2013. 
 
Asimismo, se utilizó la estadística inferencial al utilizar ETA, que es una medida 
de asociación cuyo valor siempre está comprendido entre 0 y 1. El valor 0 indica 
que no hay asociación entre las variables de fila y de columna. Los valores 
cercanos a 1 indican que hay gran relación entre las variables. Eta resulta 
apropiada para una variable dependiente medida en una escala de intervalo (por 
ejemplo, ingresos) y una variable independiente con un número limitado de 
categorías (por ejemplo, género). Se calculan dos valores eta: uno trata la 
variable de las filas como una variable de intervalo; el otro trata la variable de las 
columnas como una variable de intervalo. 
2.6. Aspectos éticos 
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La planificación y ejecución de este trabajo de investigación estuvo orientada a 
presentar datos reales, trabajados con veracidad y obtenidos de datos verídicos 
y transparentes; evitando todo tipo de ocultamiento de información por aparentar 
buenos aspectos donde no las hay.  
 
Para la ejecución de la presente investigación se concibe a la ética como un valor 
que debe prevalecer durante los procesos de planificación y ejecución de la 
investigación científica, por ello se respetó la propiedad intelectual y los derechos 
de los autores utilizados citándolos de acuerdo a las normas APA.  
 
Además, se respetó la confidencialidad de los informantes y de la información 
proporcionada durante la ejecución del estudio. Estos principios éticos 
contribuyeron a llevar a cabo el trabajo de investigación y culminar 
satisfactoriamente con resultados que ayudaron verdaderamente a obtener 
información sistematizada y actualizada de la imagen empresarial y su influencia 
en la fidelización de los clientes de la cevichería “Las 200 Millas II” en la ciudad 




































3.1 Resultados según los objetivos 
 
3.1.1 Objetivo general: Explicar la influencia de la imagen empresarial en la 
fidelización de los clientes de la cevichería “Las 200 Millas II” en la ciudad de 
Huaraz, en el 2017. 
 
Tabla 1. Imagen empresarial y fidelización de los clientes de la cevichería “Las 




Fidelización del cliente 
Total 




Recuento 2 0 0 2 
% del total 5.40% 0.00% 0.00% 5.40% 
Neutral 
Recuento 1 10 3 14 
% del total 2.70% 27.00% 8.10% 37.80% 
Positiva 
Recuento 0 2 19 21 
% del total 0.00% 5.40% 51.40% 56.80% 
Total 
Recuento 3 12 22 37 
% del total 8.10% 32.40% 59.50% 100.00% 
 
Fuente: Tratamiento de resultados en SPSS de la encuesta a la cartera de clientes de la 
cevicheria “Las 200 Millas II” en Huaraz, en el año 2017. 
 
En la tabla 1, se observa que una imagen empresarial influye en un 51.4% a la 
fidelización de los clientes de la cevicheria “Las 200 Millas II” en Huaraz; por 
ende, muestra que la imagen es positiva en un 56.80% y la fidelización de 
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clientes es alta en un 59.50%, mostrando condiciones favorables para que la 
empresa desarrolle sus actividades en el mercado en que opera. Estos 
resultados a su vez muestran la aprobación por parte de los clientes a la imagen 
empresarial, resaltando temas como la identidad, comunicación y elementos 
tangibles; con respecto a la fidelización, los clientes también muestran 
aprobación ya que tiene un nivel alto, resaltando la retención, recuperación y 







3.1.2 Prueba de Hipótesis 
 
Si el valor de la significancia bilateral (p) es mayor 0.05, se acepta la hipótesis 
nula, pero si el valor de la significancia bilateral (p) es menor a 0.05, entonces 































Tabla 2. Prueba Eta para la aceptación o rechazo de la hipótesis planteada.  
 
Medidas direccionales 




Eta Imagen empresarial  .799 
Fidelización del cliente .693 
 
Fuente: Tratamiento de resultados en SPSS de la encuesta a la cartera de clientes de la 
Cevicheria “Las 200 Millas II” en Huaraz, en el año 2017. 
 
En la tabla 2, se muestra que la variable denominada imagen empresarial 
posee una medida de 0.799, mientras que la variable fidelización del cliente 
posee una medida de 0.693. Estos resultados muestran que la imagen 
empresarial es la variable influyente, convirtiéndola en la variable 
independiente; a su vez se muestra que esta variable influye en este caso de 
manera positiva a la fidelización de los clientes (variable independiente). Por 
lo tanto, se acepta la hipótesis de investigación que expresa que la imagen 
empresarial influye en la fidelización de los clientes de la cevichería “Las 200 
Millas II” en el año 2017. 
 
Hipótesis específica 1: La identidad empresarial influye en la generación de 







Tabla 3. Influencia de la identidad empresarial en la generación de lealtad en 
los clientes de la cevichería “Las 200 Millas II” en la ciudad de Huaraz, en el 
2017. 
Medidas direccionales 











Fuente: Tratamiento de resultados en SPSS de la encuesta a la cartera de clientes de la 
Cevicheria “Las 200 Millas II” en Huaraz, en el año 2017. 
En la tabla 3, se muestra que la dimensión denominada identidad empresarial 
posee una medida de 0.547, mientras que la dimensión generación de lealtad 
del cliente posee una medida de 0.449; estos resultados muestran que la 
identidad empresarial es la dimensión influyente. Por lo tanto, se acepta la 
hipótesis específica 1 que expresa que la identidad empresarial influye en la 
generación de lealtad de los clientes de la cevichería “Las 200 Millas II” en el año 
2017. 
 
Hipótesis específica 2: Los elementos tangibles empresariales influyen en 








Tabla 4. Influencia de los elementos tangibles empresariales en la retención de 
clientes de la cevichería “Las 200 Millas II” en la ciudad de Huaraz, en el 2017. 
Medidas direccionales 












Fuente: Tratamiento de resultados en SPSS de la encuesta a la cartera de clientes de la 
Cevicheria “Las 200 Millas II” en Huaraz, en el año 2017. 
En la tabla 4, se muestra que la dimensión denominada elementos tangibles 
empresariales posee una medida de 0.527, mientras que la dimensión 
generación de lealtad del cliente posee una medida de 0.491; estos resultados 
muestran que los elementos tangibles empresariales es la dimensión influyente. 
Por lo tanto, se acepta la hipótesis específica 2 que expresa que los elementos 
tangibles empresariales influyen en la retención de clientes de la cevichería “Las 
200 Millas II” en el año 2017. 
 
Hipótesis específica 3: La comunicación empresarial influye en la 








Tabla 5. Influencia de la comunicación empresarial en la recuperación de 
clientes de la cevichería “Las 200 Millas II” en la ciudad de Huaraz, en el 2017. 
Medidas direccionales 











Fuente: Tratamiento de resultados en SPSS de la encuesta a la cartera de clientes de la 
Cevicheria “Las 200 Millas II” en Huaraz, en el año 2017. 
 
En la tabla 5, se muestra que la dimensión denominada comunicación 
empresarial posee una medida de 0.444, mientras que la dimensión 
recuperación de clientes posee una medida de 0.350; estos resultados muestran 
que la comunicación empresarial es la dimensión influyente. Por lo tanto, se 
acepta la hipótesis específica 3 que expresa que la comunicación empresarial 
influye en la recuperación de clientes de la cevichería “Las 200 Millas II” en el 
año 2017. 
 
3.1.3 Objetivo específico N° 1: Analizar la influencia de la identidad 
empresarial en la generación de lealtad en los clientes de la cevichería “Las 







Tabla 6. La identidad empresarial y la generación de lealtad en los clientes de 










Recuento 1 0 1 
% del 
total 
2.70% 0.00% 2.70% 
Neutral 
Recuento 15 11 26 
% del 
total 
40.50% 29.70% 70.30% 
Positiva 
Recuento 0 10 10 
% del 
total 
0.00% 27.00% 27.00% 
Total 
Recuento 16 21 37 
% del 
total 
43.20% 56.80% 100.00% 
 
Fuente: Tratamiento de resultados en SPSS de la encuesta a la cartera de clientes de la 
Cevicheria “Las 200 Millas II” en Huaraz, en el año 2017. 
 
En la tabla 6, se observa que la identidad empresarial influye en un 40.50% 
en la generación de lealtad de los clientes de la cevicheria “Las 200 Millas II” 
en Huaraz; por ende, muestra que la identidad es neutral en su mayoría con 
un 70.30% a comparación de la generación de lealtad que es alta en un 
56.80% mostrando que la empresa se mantiene simple y común al momento 
de mostrar sus elementos diferenciadores como es su logotipo, sus colores 
empresariales y sus normas. Con respecto a la generación de lealtad, los 
clientes si perciben la valoración de su opinión, estos reconocen a la empresa 







3.1.4 Objetivo específico N° 2: Identificar la influencia de los elementos 
tangibles empresariales en la retención en los clientes de la cevichería “Las 






































Tabla 7. Lo elementos tangibles empresariales y la retención de clientes de la 
cevichería “Las 200 Millas II” en la ciudad de Huaraz, en el 2017. 
 
  
Retención de clientes 
Total 





Recuento 1 1 0 2 
% del total 2.70% 2.70% 0.00% 5.40% 
Neutral 
Recuento 0 13 3 16 
% del total 0.00% 35.10% 8.10% 43.20% 
Positiva 
Recuento 0 9 10 19 
% del total 0.00% 24.30% 27.00% 51.40% 
Total 
Recuento 1 23 13 37 
% del total 2.70% 62.20% 35.10% 100.00% 
 
Fuente: Tratamiento de resultados en SPSS de la encuesta a la cartera de clientes de la 
Cevicheria “Las 200 Millas II” en Huaraz, en el año 2017. 
 
En la tabla 7, se observa que los elementos tangibles empresariales influyen 
en un 35.10% en la retención de los clientes de la cevicheria “Las 200 Millas 
II” en Huaraz. Estos resultados tienen potencial de mejorar ya que muestran 
que hay una influencia positiva es de 27%, sin embargo, este porcentaje sigue 
siendo menor al porcentaje de influencia neutral de 35.10%. Estos resultados 
a su vez muestran a los elementos tangibles como positivos en un 51.40%., 
mostrando así que la empresa maneja muy bien su ambientación, decoración 
de platillos y presentación del menú. Sin embargo, los clientes muestran a la 
retención como media en un 62.20%, por ende, estos perciben al 
reconocimiento de clientes, adaptación del servicio y valor adicional como 








3.1.5 Objetivo específico N° 3: Analizar la influencia de la comunicación 
empresarial en la recuperación de los clientes de la cevichería “Las 200 Millas 










































Tabla 8. La comunicación empresarial y la recuperación de clientes de la 
cevichería “Las 200 Millas II” en la ciudad de Huaraz, en el 2017. 
 
  
Recuperación de clientes 
Total 




Recuento 3 4 0 7 
% del 
total 
8.10% 10.80% 0.00% 18.90% 
Neutral 
Recuento 1 20 4 25 
% del 
total 
2.70% 54.10% 10.80% 67.60% 
Positiva 
Recuento 0 4 1 5 
% del 
total 
0.00% 10.80% 2.70% 13.50% 
Total 
Recuento 4 28 5 37 
% del 
total 
10.80% 75.70% 13.50% 100.00% 
 
Fuente: Tratamiento de resultados en SPSS de la encuesta a la cartera de clientes de la 
cevicheria “Las 200 Millas II” en Huaraz, en el año 2017. 
 
En la tabla 8, se observa que la comunicación empresarial influye en un 
54.10% en la recuperación de los clientes de la cevicheria “Las 200 Millas II” 
en Huaraz. Estos resultados a su vez muestran a la comunicación empresarial 
como neutral en un 67.60%, mostrando así que la empresa no mantiene a la 
promoción y publicidad moderada. Asimismo, la recuperación de clientes se 
muestra media en un 75.70%, por ende, estos perciben a la gestión de 








3.2. Tratamiento de resultados generales 
 
Tabla 9. Sexo de los clientes de la cevichería “Las 200 Millas II” en la ciudad de 
Huaraz, en el 2017. 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Valores Femenino 13 35.1% 
Masculino 24 64.9% 
Total 37 100,0% 
 
Fuente: Tratamiento de resultados en SPSS de la encuesta a la cartera de clientes de la 

































En la tabla 9, se observa que el 35.1% de los clientes son de sexo femenino, 
mientras que el 64.9% es de sexo masculino; lo cual evidencia que Las 200 






Tabla 10. Edad de los clientes de la cevichería “Las 200 Millas II” en la ciudad de 
Huaraz, en el 2017. 
 Frecuencia Porcentaje 
Valores Entre 18 a 25 
años 
21 56.8% 
Entre 26 a 35 
años 
6 16.2% 
De 36 años a más 10 27.0% 
Total 37 100,0% 
 
Fuente: Tratamiento de resultados en SPSS de la encuesta a la cartera de clientes de la 
















En la tabla 10, se observa que el 56.8% de los clientes poseen edades entre 
los 18 a 25 años; el 16.2% poseen edades entre los 26 a 35 años y el 27% 
poseen edades de 36 a más años, lo cual evidencia que “Las 200 Millas II” 
posee clientes de edades jóvenes donde las edades predominantes van desde 





















Edad de los clientes de "Las 200 Millas II"
Entre 18- 25 años
Entre 26 – 35 años





























En la investigación realizada, se procedió a recolectar datos a través de una 
encuesta realizada a la cartera de clientes de esta empresa, donde se logró 
estudiar la realidad por cada variable y dentro de ellas sus respectivas 
dimensiones.  
 
Inicialmente, se dio respuesta al objetivo principal de la presente 
investigación, donde se tuvo que analizar la influencia de la imagen 
empresarial en la fidelización de los clientes de la cevichería “Las 200 Millas 
II” en la ciudad de Huaraz, con los resultados obtenidos a través de las 
encuestas a la cartera de clientes de esta empresa, se puedo afirmar que la 
imagen empresarial es positiva en un 56.8% influye en un 51.4% a la 
fidelización de clientes que es alta en un 59.5%.  
 
Estos resultados coinciden con el estudio realizado por Salazar y Salazar 
(2015) quienes afirmaron que la influencia de la nueva imagen corporativa 
de Plaza Vea en el comportamiento del consumidor es positiva en un 64%, 
ya que explotaron diversos elementos que son fáciles de reconocer y asociar 
con la empresa destacando a la identidad, los elementos tangibles y la 
comunicación en su empresa, además que dicha relación permiten 
acrecentar el posicionamiento de la marca gracias a diversos elementos 
llamativos y representativos de la empresa. 
 
Se buscó aceptar la hipótesis planteada en la presente investigación, 
comprobando así que la imagen empresarial (0.799) de esta cevichería 
influye positivamente en la fidelización de los clientes (0.693), aceptando así 
la hipótesis de la investigación y rechazando la hipótesis nula. Estos 
resultados son consecuentes con los resultados de los autores Cántaro y 
Rosales (2015), que evidenciaron es su tesis la influencia significativa entre 
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sus variables de estudio denominadas marketing relacional y fidelización de 
clientes.  
 
Al analizar la influencia de la identidad empresarial en la generación de 
lealtad de los clientes de la cevichería “Las 200 Millas II” en la ciudad de 
Huaraz, se pudo afirmar que la identidad empresarial es neutral en un 70.3% 
influyendo en un 40.50% a la generación de lealtad de clientes que es alta 
en un 56.8%, estos resultados son favorables para la empresa ya que 
muestran a estas dimensiones favorables e influyentes, ninguna de estas 
dimensiones se inclina para los niveles negativo y bajo, sin embargo, al ser 
la identidad neutral, esta muestra que no está siendo altamente aceptada 
por los clientes en un su mayoría.  
 
Estos resultados coinciden con los del estudio de Abel y Ochoa (2016) 
quienes afirmaron que la identidad empresarial es positiva en un 25%, es 
neutral en un 42% y el 33% restante es negativa, por ende la empresa Canal 
Plus C.A tiene una imagen neutral para sus clientes, inclinándose al lado 
negativos ya que no mejoran temas críticos e importantes como el logotipo, 
colores empresariales y normas empresariales. Sin embargo, en la 
cevichería “Las 200 Millas II” a diferencia de la empresa Canal Plus C.A, la 
identidad empresarial es en su mayoría es neutral inclinándose a ser positiva 
ya que el 70.3% de los clientes afirmaron que identidad es neutral, el 27% 
es positiva y solo el 2.7% afirmaron que es negativa. 
 
Arranz (1997) afirma que los elementos tangibles que pertenecen a la 
empresa, aquellos que están a disposición de los públicos, éstos no se 
pueden llevar a casa, pero los ve y los utiliza, esto indica que el cliente se 
muestra conforme con los elementos que el restaurant pone a su disposición 
para que se sientan cómodos y su experiencia sea más agradable 
impactando así en su relación la empresa. Por ende, se afirma que estos 
elementos si influyen en la retención de los clientes que pretende la empresa 
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ya que desarrollan cierta relación, cuantitativamente hablando, en la 
cevichería “Las 200 Millas II” se afirma que los elementos tangibles 
empresariales son positivos en un 51.4% influyendo en un 35.10% a la 
retención de clientes que es media en un 62.2% comprobando así que si hay 
influencia y ésta es considerable, estos resultados coinciden con los del 
estudio de Cobelo y Knapps (2013)  donde afirmaron que los clientes 
calificaron a los elementos tangibles en un 37% neutrales y un 63% positivos, 
mostrando así que los elementos tangibles en ambas empresas son 
apropiados, cómodos y flexibles.  
 
Al analizar la influencia de la comunicación empresarial en la recuperación 
de clientes de la cevichería “Las 200 Millas II” en la ciudad de Huaraz, se 
pudo afirmar que la comunicación empresarial es neutral en un 67.6% 
influyendo en un 54.10% a la recuperación de clientes que es media en un 
75%, estos resultados no muestran un grado favorable ya que ambas se 
encuentran en un nivel medio. La comunicación empresarial a pesar de estar 
en un nivel neutral se inclina para ser negativo con un 18.9%, lo cual 
evidencia debilidad en aspectos como comunicación con los clientes, 
promociones y publicidad; mientras que la recuperación de clientes se inclina 
hacia un nivel alto con un 13.5%, que evidencia que la empresa tiene 
potencial para mejorar.  
 
Estos resultados difieren con los resultados del estudio de Rodríguez (2016) 
quien afirmó que la recuperación de clientes frente a una ineficiente atención 
tiene un índice positivo de aceptación, haciendo que la recuperación de 
clientes sea alta en un 75%, media en un 20% y baja en un 5%, estos 
resultados muestran que la empresa es eficiente al momento de fidelizar, 
específicamente al momento gestionar reclamos, expresar las disculpa y 




Desde un punto de vista más general, la comprobación de la influencia de la 
imagen empresarial en la fidelización de los clientes de esta cevichería 
permitió estudiar la efectividad de como un negocio que comenzó de manera 
empírica manejó su imagen frente a sus clientes creando en ellos el 





















































1. En la presente investigación se logró analizar la influencia de la imagen 
empresarial en la fidelización de los clientes de la cevichería “Las 200 Millas II” 
en la ciudad de Huaraz, en el año 2017; con los resultados obtenidos se concluyó 
que la imagen empresarial (56.8%) influye en un 51.4% en la fidelización de los 
clientes (59.5%) ya que explotaron diversos elementos que fueron fáciles de 
reconocer y asociar con la empresa destacando la identidad empresarial, los 
elementos tangibles y la comunicación influyendo así en la retención, generación 
de lealtad y recuperación de clientes en esta empresa. 
 
2. Se consiguió analizar la influencia de la identidad empresarial en la generación 
de lealtad de los clientes de la cevichería “Las 200 Millas II” en la ciudad de 
Huaraz, en el 2017; con los resultados obtenidos se concluyó que la identidad 
empresarial (70.3%) influye en un 40.50% en la generación de lealtad de los 
clientes haciéndola alta en un 56.8% ya que los clientes reconocen a la empresa, 
sienten un valor adicional y la recomiendan.  
 
3. Se logró identificar la influencia de los elementos tangibles empresariales en 
la retención de los clientes de la cevichería “Las 200 Millas II” en la ciudad de 
Huaraz, en el 2017 llegando a la conclusión que los elementos tangibles 
empresariales (51.4%) influyen en un 35.10% en la retención de los clientes 
(62.2%), mostrando así que la empresa maneja unos eficientes elementos 
tangibles resaltando la ambientación, decoración de platillos y presentación del 
menú influyendo así en los indicadores de retención de los clientes. 
 
4. En la presente investigación se consiguió analizar la influencia de la 
comunicación empresarial en la recuperación de los clientes de la cevichería 
“Las 200 Millas II” en la ciudad de Huaraz, en el 2017; con los resultados 
obtenidos se concluyó que la comunicación empresarial (67.7%) influye en un 
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54.10% en la recuperación de clientes (75.7%), evidenciando así que la empresa 
utiliza la comunicación empresarial  de manera positiva con el fin de influir en 


















































1. A los propietarios de la cevichería “Las 200 Millas II” en la ciudad de Huaraz 
se les recomendaría refrescar o rediseñar la imagen de la empresa, manteniendo 
su esencia, mejorando temas de identidad, comunicación e elementos físico 
basados en fidelizar a los clientes para retenerlos, hacerlos leales y recuperarlos. 
 
2. Se les sugeriría estandarizar los elementos que comprenden los elementos 
representativos que están comprendidos en la dimensión de identidad como el 
logotipo utilizando formas modernas que capturen a atención de los clientes, 
para que así estos puedan asociar fácilmente los gráficos y los colores con la 
empresa. A su vez, la empresa debería adquirir ciertos regalos extras para 
reforzar la generación de lealtad en sus comenzales.  
 
3. Se les recomendaría contratar a un especialista en mercadotecnia para que 
pueda estudiar el mercado de la empresa y así verifique sus gustos y 
preferencias con el fin de crear una estrategia de innovación de los elementos 
tangibles, desarrollando a su vez estrategias indirectas de retención de los 
clientes. 
 
4. Se recomendaría crear un plan estratégico de publicidad, colocando afiches 
publicitarios en lugares estratégicos para capturar la atención de los comenzales, 
a su vez, recomendaría contratar un administrador estable para la empresa, ya 
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ANEXO 4. Ficha Técnica 
FICHA TÉCNICA DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS  
Tipo de instrumento Cuestionario  
Denominación del 
instrumento 
Cuestionario dirigido a a cartera de clientes de la 
cevichería “Las 200 Millas II” en la ciudad de Huaraz, 
en el 2017. 
Autoría Castro Córdova Paola Alexandra 
Duración de la aplicación Aproximadamente 15 minutos. 
Muestra 37 personas que conforman la cartera de clientes de 
la cevichería “Las 200 Millas II” en la ciudad de 
Huaraz, en el 2017. 
Número de ítems 20 items 
Escala de medición Tipo Likert (Totalmente en desacuerdo, en 
desacuerdo, ni de acuerdo ni en desacuerdo, de 
acuerdo, totalmente de acuerdo) 
Dimensiones que evalúa Identidad empresarial, elementos tangibles 
empresariales, comunicación empresarial, retención 
de clientes, generación de lealtad y recuperación de 
clientes. 
Método de muestreo No probabilístico, por conveniencia 
Lugar de realización de 
campo 
Cevichería “Las 200 Millas II” 
Fecha de realización de 
campo 
Del 20 al 29 septiembre del 2017 
Programa estadístico Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) 
versión SPSS20 y Microsoft Office Excel 2013. 
 
 
ANEXO 5. Matriz de Consistencia 
 
                                MATRIZ DE CONSISTENCIA 





¿De qué manera influye la 
imagen empresarial en la 
fidelización de los clientes de 
la cevichería “Las 200 Millas 





a. ¿De qué manera influye la 
identidad empresarial en la 
generación de lealtad de los 
clientes de la cevichería 
“Las 200 Millas II” en  
Huaraz, en el año 2017? 
 
b. ¿De qué manera influyen los 
elementos tangibles 
empresariales en la 
Objetivo General 
Explicar la influencia de 
la imagen empresarial en 
la fidelización de los 
clientes de la cevichería 
“Las 200 Millas II” en 




a. Analizar la influencia 
de la identidad 
empresarial en la 
generación de lealtad de 
los clientes de la 
cevichería “Las 200 
Millas II” en Huaraz, en el 
año 2017. 
b. Identificar la influencia 
de los elementos 
tangibles empresariales 
en la retención de los 
Hipótesis General 
 
H1: La imagen empresarial 
influye en la fidelización de 
los clientes de la cevichería 




H0: La imagen empresarial 
no influye en la fidelización 
de los clientes de la 
cevichería “Las 200 Millas II” 




a. La identidad 
empresarial influye en la 
generación de lealtad de 
los clientes de la 
cevichería “Las 200 
Millas II” en el año 2017. 
Variable Independiente 
 




X.1  Identidad Empresarial 
 

















Nivel de Investigación 
 
Descriptivo - causal 
 
 









retención de los clientes de 
la cevichería “Las 200 Millas 
II” en Huaraz, en el año 
2017? 
 
c. ¿De qué manera influye la 
comunicación empresarial 
en la recuperación de los 
clientes de la cevichería 
“Las 200 Millas II”en Huaraz, 
en el año 2017? 
 
clientes de la cevichería 
“Las 200 Millas II” en 
Huaraz, en el año 2017. 
c. Analizar la influencia 
de la comunicación 
empresarial en la 
recuperación de los 
clientes de la cevichería 
“Las 200 Millas II” en 
Huaraz, en el año 2017. 
 
 
b. Los elementos 
tangibles empresariales 
influyen en la retención 
de los clientes de la 
cevichería “Las 200 
Millas II” en el año 2017. 
c. La comunicación 
empresarial influye en la 
recuperación de los 
clientes de la cevichería 




Y.1 Retención de clientes 
 
Y.2 Generación de lealtad 
 
Y.3 Recuperación de 
clientes 
 
No experimental - Causal 
 
         X1                           Y1 
Dónde:  
Ox = Imagen Empresarial de la 
cevichería “Las 200 Millas II” 
 
Oy: Fidelización de los clientes 




































































































1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 PUNTAJE 
SUJETO 
1 4 4 4 4 4 5 2 2 4 5 5 4 5 4 5 4 4 3 72 
2 3 3 2 3 4 4 2 2 4 4 4 3 4 3 4 2 2 2 55 
3 4 4 2 4 4 4 2 2 3 4 4 3 4 3 4 4 4 2 61 
4 1 2 2 3 4 4 2 1 1 3 4 3 3 2 3 2 1 1 42 
5 4 5 4 4 5 5 3 3 4 5 5 4 4 4 4 4 4 3 74 
 
   Porcentaje del Alfa de Cronbach: 
0.97 
 
Interpretación: El instrumento es confiable ya que el resultado 
de la prueba piloto arroja un 97% de confiabilidad 
 
 




























ANEXO 12. Tabla de especificaciones 
 
Dimensión  Indicador de evaluación Ítems Puntaje 
D1. IDENTDAD 
EMPRESARIAL 
1.   GRADO DE ACEPTACIÓN DEL LOGOTIPO 3 1 - 5 
2. NIVEL DE ACEPTACIÓN DE COLORES EMPRESARIALES 4  1 - 5 




4. GRADO DE ACEPTACIÓN DE LA AMBIENTACIÓN DE LAS 
INSTALACIONES 
6 1 - 5 
5. NIVEL DE APROBACIÓN DEL MENÚ DE PLATILLOS 7  1 - 5 





7. NIVEL DE APROBACIÓN DE PROMOCIONES 9 1 - 5 
8. GRADO DE ACEPTACIÓN DE COMUNICACIÓN CON CLIENTES 10  1 - 5 
9. GRADO DE ACEPTACIÓN DE LA PUBLICIDAD EN LA CIUDAD 11 1 - 5 
D4. RETENCÓN DE 
CLIENTES 
10.   NIVEL DE APROBACIÓN DEL RECONOCIMIENTO DE CLIENTES 
FRECUENTES 
12 1 - 5 
11. NIVEL DE APROBACIÓN DEL RECONOCIMIENTO DE CLIENTES 
FRECUENTES 
13 1 - 5  
12. GRADO DE ACEPTACIÓN DEL VALOR ADICIONAL DEL SERVICIO 14 1 - 5 
D5.  GENERACIÓN DE 
LEALTAD 
13. NIVEL DE APROBACIÓN DEL RECONOCIMIENTO POR PARTE DE 
LOS CLIENTES  
15 1 - 5 
16  1 - 5 
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14. NIVEL DE ACEPTACIÓN DE LA VALORACIÓN DE LA OPINIÓN DEL 
CLIENTE 
15. GRADO DE APROBACIÓN DE LA RECOMENDACIÓN DEL SERVICIO 17 1 - 5 
D6. RECUPERACIÓN 
DE CLIENTES 
16. GRADO DE ACEPTACIÓN DE LA GESTIÓN DE RECLAMOS 18 1 - 5 
17. NIVEL DE APROBACIÓN DE LAS DISCULPAS AL CLIENTE 19  1 - 5 
18. GRADO DE RECIBIMIENTO DEL DE PROMOCIONES DE 
RECUPERACIÓN 
20 1 - 5 
  TOTAL 18 items  
 
 





Nº de Ítems Opción de respuesta Puntaje 
 
 
1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, 8, 9, 10, 11, 12, 13, 
14, 15, 16, 17, 18 
- Muy de acuerdo 5 
- De acuerdo 4 
- Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
3 
- En desacuerdo 2 
- Muy en desacuerdo 1 
 
Niveles de valoración: 
 
Valoración de las dimensiones:  





- Positiva 35 - 45 
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- Neutral 22 - 34 
- Negativa 09 - 21 
 
 




- Alta 35 - 45 
- Media 22 - 34 
- Baja 09 - 21 
 






NIVEL CRITERIOS Valores 
- Positiva IDENTIDAD EMPRESARIAL 
LOGOTIPO: 




La empresa emplea diversos colores adecuados para el rubro en la que se encuentra, 
estos colores armonizan entre sí y logran transmitir sensaciones agradables a los clientes. 
 
NORMAS EMPRESARIALES: 
Los empleados atienden de manera oportuna, con respeto, disponibilidad y amabilidad las 
exigencias de sus clientes. 
  
ELEMENTOS TANGIBLES EMPRESARIALES 
AMBIENTACIÓN DE LAS INSTALACIONES: 
35 - 45 
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La ambientación de las instalaciones es atractiva, cómoda, limpia y en óptimas condiciones 
de mantenimiento. 
 
MENÚ DE PLATILLOS: 
El menú de platillos expresa la información de la comida de manera sencilla, llamativa, con 
gráficos y tipos de letra atractivos a la vista del cliente. 
 
DECORACIÓN DE PLATILLOS: 
La decoración de los platillos que utiliza la empresa resalta las bondades de la comida, 




La empresa tiene promociones que son atractivas y únicas, utilizando medios de fácil 
acceso, llamativos, y coherentes entre sí. 
  
COMUNICACIÓN CON CLIENTES: 
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La empresa tiene la facilidad de hablar con los clientes, utilizando palabras y gestos 
idóneos que causan empatía en sus clientes. 
 
PUBLICIDAD EN LA CIUDAD: 
La empresa maneja su publicidad en lugares recurrentes, utilizando publicidad, visual, 
física y sonora atractiva e idónea para el mercado. 
- Neutral IDENTIDAD EMPRESARIAL 
LOGOTIPO: 
La empresa posee un logotipo simple, con formas, colores y diseños comunes. 
 
COLORES EMPRESARIALES: 
La empresa emplea colores neutrales para el rubro en la que se encuentra, gracias a esto 
no puede transmitir armonía, ni sensaciones a sus clientes 
 
NORMAS EMPRESARIALES: 
Los empleados atienden a su criterio de tiempo, mostrando mínima disponibilidad y 
moderado respeto frente a las exigencias de sus clientes. 




ELEMENTOS TANGIBLES EMPRESARIALES 
AMBIENTACIÓN DE LAS INSTALACIONES: 
La ambientación de las instalaciones es sencilla, minimalista, mostrando moderada higiene 
y moderadas condiciones de mantenimiento. 
 
MENÚ DE PLATILLOS: 
El menú de platillos ofrece la información de la comida de manera simplificada, utilizando 
gráficos y tipos de letra comunes. 
 
DECORACIÓN DE PLATILLOS: 







La empresa tiene promociones que son básicas, comunes, utilizadas en empresas del 
mismo rubro. 
  
COMUNICACIÓN CON CLIENTES: 
La empresa puede hablar con los clientes, utilizando palabras y gestos moderados que no 
causan sentimiento alguno en sus clientes. 
 
PUBLICIDAD EN LA CIUDAD: 
La empresa maneja su publicidad en lugares de moderada concurrencia, utilizando 
publicidad solo un tipo de publicidad y está es simple y común. 
- Negativa IDENTIDAD EMPRESARIAL 
LOGOTIPO: 
La empresa posee un logotipo poco atractivo, con formas, colores y diseños incoherentes. 
 
COLORES EMPRESARIALES: 
La empresa emplea colores inapropiados para el rubro en la que se encuentra, gracias a 
esto transmite sensaciones poco favorecedoras a sus clientes 





Los empleados atienden no atienden de manera oportuna, mostrando poco respeto y 
accesibilidad frente a las exigencias de sus clientes. 
 
ELEMENTOS TANGIBLES EMPRESARIALES 
AMBIENTACIÓN DE LAS INSTALACIONES: 
La ambientación de las instalaciones es pobre, rudimentaria, mostrando poca higiene y 
nulas condiciones de mantenimiento. 
 
MENÚ DE PLATILLOS:  
El menú de platillos ofrece no ofrece la información necesaria de la comida y utiliza gráficos 
y tipos de letra difíciles de entender y asociar. 
 
DECORACIÓN DE PLATILLOS: 







La empresa tiene promociones que son inadecuadas, de difícil interpretación y 
accesibilidad. 
  
COMUNICACIÓN CON CLIENTES: 
La empresa no habla con los clientes y utilizan palabras y gestos poco apropiados que 
causan un sentimiento desfavorable en sus clientes. 
 
PUBLICIDAD EN LA CIUDAD: 
La empresa maneja su publicidad en lugares de poca concurrencia, donde no utiliza 
gráficos coherentes y son de difícil interpretación. 
 
. Valoración de la Variable 2 (Fidelización de clientes) 
 
NIVEL CRITERIOS Valores 
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- Alta RETENCIÓN DE CLIENTES 
RECONOCIMIENTO DE CLIENTES FRECUENTES: 
Los clientes consideran que la empresa reconoce con facilidad y resalta la prioridad que 
tienen sus clientes frecuentes. 
 
ADAPTACIÓN DEL SERVICIO: 
Los clientes de la empresa consideran que esta permite a sus clientes adaptar el servicio 
según sus necesidades. 
 
VALOR ADICIONAL DEL SERVICIO: 
Los clientes de la empresa consideran que esta se esmera por agregar en todos sus 
servicios un detalle de cortesía. 
 
GENERACIÓN DE LEALTAD 
RECONOCIMIENTO POR PARTE DE SUS CLIENTES: 
Los clientes de la empresa reconocen y asocian a la empresa reconociendo sus atributos 
muy por encima de sus falencias. 




OPINIÓN DEL CLIENTE: 
Los clientes consideran que la empresa valora y toma en consideración la opinión de sus 
clientes, tomando las críticas para generar un beneficio.  
 
RECOMENDACIÓN DEL SERVICIO: 
Los clientes recomiendan el servicio de la empresa a sus conocidos a través de diversos 
medios de comunicación.  
 
RECUPERACIÓN DE CLIENTES 
GESTIÓN DE RECLAMOS 
Los clientes consideran que la empresa se esfuerza por dar solución a los reclamos que 
presentan sus clientes. 
 
DISCULPA AL CLIENTE: 
Los clientes consideran que la empresa expresa sus disculpas oportunas frente a algún 




PROMOCIONES DE RECUPERACIÓN: 
Los clientes de la empresa consideran que esta ofrece atractivos regalos y promociones 
especiales a los clientes que presentan ciertas incomodidades antes, durante o después del 
servicio. 
- Media RETENCIÓN DE CLIENTES 
RECONOCIMIENTO DE CLIENTES FRECUENTES: 
Los clientes consideran que la empresa reconoce moderadamente a sus clientes 
brindándoles limitada preferencia.  
 
ADAPTACIÓN DEL SERVICIO: 
Los clientes de la empresa consideran que esta permite moderadamente a sus clientes 
adaptar el servicio según la disponibilidad de la empresa  
 
VALOR ADICIONAL DEL SERVICIO: 
Los clientes de la empresa consideran que esta agrega un valor moderado en sus servicios.  
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GENERACIÓN DE LEALTAD 
RECONOCIMIENTO POR PARTE DE SUS CLIENTES: 
Los clientes de la empresa asocian módicamente y reconocen tanto sus atributos como sus 
falencias. 
 
OPINIÓN DEL CLIENTE: 
Los clientes consideran que la empresa escucha su opinión y la toma en consideración 
moderadamente.  
 
RECOMENDACIÓN DEL SERVICIO: 
Los clientes recomiendan moderadamente el servicio de la empresa a sus conocidos a 
través de limitados medios de comunicación.  
 
RECUPERACIÓN DE CLIENTES 
GESTIÓN DE RECLAMOS 
Los clientes consideran que la empresa toma su tiempo en brindar una solución frente a los 




DISCULPA AL CLIENTE: 
Los clientes consideran que la empresa expresa sus disculpas en un tiempo moderado 
frente a algún inconveniente presentado durante el servicio. 
 
PROMOCIONES DE RECUPERACIÓN: 
Los clientes de la empresa consideran que esta ofrece limitados regalos y promociones a 
los clientes que presentan ciertas incomodidades durante el servicio. 
- Baja RETENCIÓN DE CLIENTES 
RECONOCIMIENTO DE CLIENTES FRECUENTES: 
Los clientes consideran que la empresa no reconoce a sus clientes, brindándoles el mismo 
servicio al igual que un cliente nuevo. 
 
ADAPTACIÓN DEL SERVICIO: 
Los clientes consideran que la empresa no permite adaptar el servicio a sus necesidades.  
 
VALOR ADICIONAL DEL SERVICIO: 
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Los clientes de la empresa consideran que esta no agrega ningún valor adicional al servicio.  
 
GENERACIÓN DE LEALTAD 
RECONOCIMIENTO POR PARTE DE SUS CLIENTES: 
Los clientes de la empresa no asocian ni reconocen a la empresa. 
 
OPINIÓN DEL CLIENTE: 
Los clientes consideran que la empresa no escucha su opinión y ni la toma en consideración. 
 
RECOMENDACIÓN DEL SERVICIO: 
Los clientes no recomiendan el servicio y resaltan las falencias que la empresa tiene desde 
su punto de vista.  
 
RECUPERACIÓN DE CLIENTES 
GESTIÓN DE RECLAMOS 
Los clientes consideran que la empresa tarda en brindar una solución frente a los reclamos 




DISCULPA AL CLIENTE: 
Los clientes consideran que la empresa no expresa sus disculpas oportunamente frente a 
algún inconveniente presentado durante el servicio. 
 
PROMOCIONES DE RECUPERACIÓN: 
Los clientes de la empresa consideran que esta no ofrece atractivos regalos ni 
promociones enfocados a los clientes que sufren cierta incomodidad. 
 
 
